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Resumen
A pesar de que en la última década se han consolidado estudios 
teóricos y empíricos que abordan el análisis de la relación entre orien-
tación al mercado y la innovación tecnológica, el capital relacional y la 
innovación tecnológica, y a su vez la relación de éstos con los resultados 
empresariales, la evidencia bibliográfica muestra que siguen existiendo 
áreas de oportunidad para la realización de investigaciones empíricas que 
analicen la relación conjunta entre estos tres temas, así como su aplicación 
a sectores emergentes, como lo son las empresas catalogadas dentro de un 
sector de alta tecnología. Es por lo anterior que este artículo presenta el 
planteamiento teórico y el modelo conceptual que habrán de servir como 
base para la realización de un estudio empírico que considera de manera 
conjunta el análisis de la orientación al mercado, innovación tecnológica, 
capital relacional y su relación con los resultados empresariales, que tendrá 
como objeto de estudio empresas de un sector de alta tecnología. 
Palabras clave: Orientación al mercado, innovación tecnológica, 
capital relacional, resultados empresariales, sector de alta tecnología.
Abstract
Although in last decade the theoretical and empirical studies have 
intensified the analysis of the relation among market orientation, rela-
tional capital and technological innovation, as well as their relation with 
the enterprise results. The bibliographical evidence shows that those 
areas continue being opportunity for the development of empirical re-
search and their application to emergent sectors such as the companies 
catalogued within a sector of high technology. This document presents 
a theoretical framework and a conceptual model for the development of 
empirical studies that consider the study of market orientation, relational 
capital and technological innovation and their relation with the enterprise 
performance.
Key words: Orientación al mercado, innovación tecnológica, capital 
relacional, resultados empresariales, sector de alta tecnología.
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INTRODUCCIÓN
En la última década las empresas en general, independientemente de su 
tamaño y actividad, han estado inmersas en mercados muy dinámicos que 
se caracterizan, entre otros aspectos, por una preocupación constante de 
contar con clientes leales y rentables, por rápidos progresos tecnológicos, 
por innovación constante, por una creciente rivalidad competitiva, por la 
necesidad de formar parte de conglomerados empresariales. En la actua-
lidad, tener clientes satisfechos ya no es suficiente. 
Lo anterior ha llevado a empresas de diferentes sectores, sobre todo a los 
de alta tecnología, a desarrollar mecanismos para obtener, generar y uti-
lizar información de clientes, mercados y competidores para dar soporte 
al desarrollo de estrategias y actividades de innovación que les permitan 
responder con rapidez a este entorno tan dinámico. En años recientes, las 
empresas de sectores de alta tecnología (principalmente las de tamaño 
pequeño) han recibido más atención de investigadores como objeto de 
estudio (Renko, 2002:1-24; Romijn, 2002:1053; Santos, 2000:6). 
Existe evidencia empírica de que las empresas de sectores de alta tecno-
logía se caracterizan por operar bajo una serie de características internas 
que, unidas a la situación de un entorno muy cambiante y competitivo, 
favorecen en muchas ocasiones una excesiva orientación tecnológica y la 
ausencia de una clara orientación al mercado. Así, estas empresas nacen 
frecuentemente a raíz del descubrimiento de un nuevo campo tecnológi-
co que se desea explotar comercialmente, pero, paradójicamente, a la vez 
estos desarrollos son independientes de cualquier consideración comercial, 
y dejan de lado las opiniones de los clientes en el proceso inicial de desa-
rrollo de nuevos productos, por lo que el interés se centra primordialmente 
en aspectos técnicos, considerando que la excesiva atención al cliente limita 
la innovación en lo que respecta a mejoras incrementales (Santos, 2000:6; 
Cahill, 1994:336-343; Litter, 1994:186; Workman, 1993:9-19).
Empresas de distintos sectores han encontrado que una de las mejores 
formas de hacer frente a las situaciones descritas puede ser a través del 
desarrollo de una colaboración empresarial con actores externos que posean 
habilidades o recursos que permitan fomentar la innovación y el crecimiento 
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(Renko, 2002:1,7); dicho en otros términos, a través de la formación de un 
capital relacional (CIC, 2003) e incorporación a redes empresariales, ya que 
a través de una red empresarial una empresa puede desarrollar relaciones 
que aseguren su acceso a recursos externos y a la venta de sus productos y 
servicios (Flor-Peris, 2001). 
Aun cuando es posible encontrar una gran cantidad de investigaciones 
relacionadas con la importancia de la orientación al mercado en los re-
sultados empresariales (Rodríguez, 2004:179-200), sobre la relevancia 
de la innovación tecnológica y pertenencia a redes empresariales (capital 
relacional) (Pittaway, 2004:137-168; CIC, 2002) en empresas de dife-
rentes sectores, la existencia de evidencia empírica que relacione estos 
tres conceptos dentro de un sector de alta tecnología es aún un tema de 
investigación emergente. 
En este artículo se presenta el modelo teórico correspondiente a la relación 
entre capital relacional, innovación tecnológica y orientación al mercado.
1. MARCO CONCEPTUAL
1.1. Sector de alta tecnología
Si la llamada alta tecnología está expandiéndose incluso a las industrias 
básicas, surge entonces una serie de cuestionamientos: ¿Qué es alta tecno-
logía? ¿Es una industria que produce tecnología? ¿Es un sector industrial 
que hace uso intensivo de tecnología? (Mohr, 2005). 
 
No existe una definición precisa sobre lo que es el concepto alta tecnología, 
sino que más bien se realiza por enumeración exhaustiva de las ramas y pro-
ductos que son considerados de alta tecnología, incluso se puede decir que 
pueden existir tantas definiciones como personas hayan estudiando el tema 
(Mohr, 2005; Viardot, 2004; Ine, 2002; Santos, 2000:5; Oak, 1988). 
En términos generales, los sectores y productos que constituyen la deno-
minada alta tecnología se pueden definir genéricamente como aquellos 
que dado su grado de complejidad requieren un continuo esfuerzo de 
investigación e innovación y una sólida base tecnológica (INE, 2002).
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1.2. Orientación al Mercado
Durante décadas, el concepto de marketing ha ocupado el interés de 
académicos y ejecutivos de empresa. Así, desde principios de los años cin-
cuenta se afirmaba que aquella organización que adoptara efectivamente el 
concepto de marketing obtendría mejores resultados. Con ello se plantea 
el carácter de recurso organizativo de las habilidades de marketing que 
permiten a las organizaciones tener ventajas competitivas. Sin embargo, 
desde ese momento y hasta finales de la década de los ochenta, los estudios 
empíricos dirigidos a estimar el grado de adopción de dicho concepto y sus 
consecuencias sobre los resultados organizativos fueron más bien escasos 
(Alvarez, 2001). 
En 1988, el Marketing Science Institute estableció como una de sus líneas 
de análisis el estudio de la orientación de las empresas a sus clientes y a 
sus mercados, así como las posibles consecuencias que se derivaran de este 
hecho. La orientación al mercado se ha convertido en un eje central de 
estudio científico y empresarial (Alvarez, 2001; Vázquez, 2001:69-90). 
Desde entonces, y a pesar de la existencia de una considerable cantidad 
de trabajos de investigación relacionados con la orientación al mercado, 
diversos autores han puesto de manifiesto la complejidad conceptual que 
gira en torno a este concepto, sus antecedentes, consecuencias, definición 
y escalas de medición (Scarone, 2005; Sheppard, 2005; Matsuno, 2003:1; 
Van Raaij, 2001; Küster, 2000; Kohli, 1993:468). 
En la revisión bibliográfica realizada se encontró que las dos perspectivas 
más utilizadas en la realización de estudios de orientación al mercado son 
la de Kohli y Jaworski, quienes lo abordan desde un enfoque del com-
portamiento (1993:467-477; 1990:1-18), y la Narver y Slater, quienes lo 
hacen desde una perspectiva cultural (1995; 1990:20-35).
Debido a esa doble visión: cognitiva y operativa o de comportamiento, y a 
que ambas son necesarias y no excluyentes, la orientación al mercado puede 
ser definida como un recurso intangible, una habilidad, una capacidad, 
que proporciona el compromiso y la información necesarios para el desa-
rrollo de una propuesta de valor que satisfaga plenamente las necesidades 
y preferencias del público objetivo, por lo cual se convierte en fuente de 
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ventajas competitivas sostenibles que redundan en mejores y superiores 
resultados para la organización (Alvarez, 2001).
Para efectos del modelo conceptual que se propone, la escala de orientación 
al mercado seleccionada es la escala MARKOR (Kohli, 1993:467-477). La 
elección se realizó tomando en cuenta las escalas de orientación al mercado 
utilizadas en diversos estudios relacionados con los temas abordados en el 
modelo de investigación (Kara, 2005:105-118; Wang, 2005:1161-1177; 
Aldas-Manzano, 2005:437-452; Gattermann-Perin, 2004:79-103; Renko, 
2004; Wu, 2003:357-365; Vázquez, 2001:69-90; Santos, 2000:5-19; 
Zatezalo, 2000; Appiah-Adu, 1998:197-210; Dawes, 1998:461-477; 
Llonch, 1996; Pelham, 1996:27-43) y con base a los resultados obteni-
dos en el trabajo efectuado por Rodríguez et al. (Rodríguez, 2004:190), 
en el que se pone de manifiesto que la escala desarrollada por Kohli y 
Jaworski (MARKOR) (Kohli, 1993:467-477) es la que mayor porcentaje 
de utilización presenta en estudios empíricos relacionados con el estudio 
sobre la orientación al mercado (47%, seguida por un 30% de la escala de 
Narver y Slater, y el resto como escalas mixtas); así mismo, se encontró 
que cuando se utiliza la escala MARKOR para medir la relación entre la 
orientación al mercado y los resultados empresariales, la relación que se 
presenta es más fuerte que cuando se utiliza la escala de Narver y Slater 
(Mktor) (Narver, 1990:20-35).
1.3. Innovación tecnológica
En los últimos tiempos en las empresas se ha venido generando una di-
námica orientada a fomentar su capacidad de innovación tecnológica. Las 
organizaciones que incorporan la innovación a sus procesos y adoptan 
una actitud abierta al cambio se posicionan mejor en el mercado. Se trata 
de una innovación continua que implica que en las organizaciones que 
emprenden este camino, la innovación no tiene un punto final, no se for-
mula para alcanzar una meta concreta, sino que se incorpora a la propia 
estrategia de la empresa (COTEC, 2001).
En términos generales, innovación tecnológica es la introducción comer-
cial de nuevos productos, servicios, o procesos obtenidos a partir de la 
creación de conocimiento sobre los medios empleados (COTEC, 2003). La 
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innovación tecnológica puede ser clasificada según los siguientes puntos 
de vista (INE, 2004):
1. Innovación en productos (consiste en producir y comercializar nuevos 
productos o servicios –innovación radical– o productos ya existentes 
mejorados –innovación gradual–).
2. Innovación de procesos (corresponde a la instalación de nuevos procesos de 
producción que por lo general mejorarán la productividad, la raciona-
lización de la fabricación y, por consiguiente, la estructura de costes).
Si bien existen múltiples definiciones sobre lo que debe entenderse por 
innovación tecnológica, para efectos de este trabajo se tomará como defi-
nición general la propuesta por el Manual de Oslo (OECD, 2005:11):
Las innovaciones en productos tecnológicos y en procesos comprenden la 
implantación de nuevos productos y procesos, así como mejoras tecnológica-
mente significativas en productos y procesos. Una innovación en productos 
tecnológicos y en procesos ha sido implantada si ésta ha sido introducida 
en el mercado (innovación de producto) o utilizada dentro de un proceso de 
producción (innovación de procesos). Las innovaciones de productos tecno-
lógicos y de procesos implican una serie de actividades científicas, tecnoló-
gicas, de organización, financieras y comerciales. Una empresa innovadora es 
aquella que ha implantado procesos o productos tecnológicamente nuevos o 
perceptiblemente mejorados durante el período bajo revisión.
1.4. Capital relacional
En la actualidad, las empresas necesitan ser flexibles y responder a los 
nuevos retos; la formación de redes empresariales (Matopoulos, 2003; 
Sawhnye, 2001:79) y agrupaciones industriales surgen como un medio de 
supervivencia para competir en el nuevo ambiente empresarial; en el caso 
de las pequeñas y las medianas empresas, a través de una red empresarial es 
posible afrontar los problemas que les puede ocasionar su tamaño y mejorar 
de alguna manera su posición competitiva (Matopoulos, 2003).
Además, como se sabe, independientemente del tamaño de la empresa, 
uno de sus objetivos es crear valor que justifique los recursos empleados, 
por lo que una de las preocupaciones del marketing debe ser el “estable-
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cer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos” (Morgan, 
1994:20-38)1. Así, el surgimiento de redes colaborativas ha ocasionado 
cambios fundamentales en la forma en que las actividades comerciales, in-
dustriales, culturales y sociales se organizan (Camarinha-Matos, 2004).
 
La conceptualización teórica del capital relacional que seguimos se basa 
principalmente en el Modelo Intellectus, que es un modelo diseñado para 
medir y gestionar los valores intangibles o de conocimiento que compo-
nen el concepto de capital intelectual. Fue desarrollado por el Foro del 
Conocimiento Intellectus, coordinado por el Centro de Investigación sobre 
la Sociedad del Conocimiento (CIC), del Instituto Universitario de Admi-
nistración de Empresas de la Universidad Autónoma de Madrid (España), 
bajo la dirección de Eduardo Bueno Campos (CIC, 2003).
El Modelo Intellectus parte del análisis de las principales referencias teó-
ricas sobre modelos básicos de capital intelectual, como son: Navegador 
de Skandia (Edvinsson, 1992-93), Technology Broker (Brooking, 1996), 
Modelo de la Universidad de Western Ontario (Bontis, 1996), Modelo del 
Canadian Imperial Bank (Saint Onge, 1996), Monitor de activos intan-
gibles (Sveiby, 1997), Modelo Nova (Camisón, Palacios y Devece, 1998), 
Balanced Storecard (Norton y Kaplan, 1992-1996), Modelo Dow Chemical 
(1993), Modelo de Aprendizaje organizativo de KPMG (1996), Modelo 
Roos, Roos, Dragonetty y Efvinsson (1997), Modelo Stewart (1997), 
Teoría de los agentes interesados (Atkinson, Waterhouse y Wells, 1997), 
Directrices MERITUM –Measuring Intangibles to Understand and improve 
innovation Management– (1998-2002), Modelo de dirección estratégica por 
competencias: el capital intangible (Bueno, 1998), Modelo de Gestión del 
Conocimiento de Arthur Andersen (1999), Modelo de creación, medición 
y gestión de intangibles: el diamante del conocimiento (Bueno, 2001) e 
Intellectual Capital Benchmarking System –ICBS– (Viedma, 2001) (todos 
los autores de los modelos están citados en CIC, 2003).
La definición de capital relacional de la que partimos es, por lo tanto, la 
planteada por el Modelo Intellectus: “el conjunto de conocimientos que se 
incorporan a la organización y a las personas como consecuencia del valor 
1 Citado en Hernández (2001:1-10).
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derivado de las relaciones que mantiene con los agentes del mercado y con 
la sociedad en general” (CIC, 2003).
2. RELACIÓN ENTRE ORIENTACIÓN AL MERCADO, 
INNOVACIÓN TECNOLÓGICA, CAPITAL RELACIONAL Y 
RESULTADOS EMPRESARIALES
En los siguientes apartados se presenta la justificación teórica de la relación 
entre orientación al mercado, innovación tecnológica, capital relacional y 
resultados empresariales.
2.1. Relación entre la orientación al mercado y
 los resultados empresariales
Desde 1990 se han realizado numerosos estudios para analizar la relación 
entre la orientación al mercado y los resultados empresariales (business-
performance) (Baker, 2005:484; Zatezalo, 2000), pero aún no existe con-
senso sobre dicha relación. Por un lado, debido a la complejidad de la 
operacionalización de ambos conceptos y, por otro, al debate que existe 
respecto a si la orientación al mercado debe ser analizada como un con-
junto de comportamientos o como parte de la cultura organizativa (Clark, 
2002:22-39).
Hay que recordar que la orientación al mercado se ha postulado en la última 
década como un factor que ayuda a mejorar los resultados empresariales. 
El argumento es muy lógico: se basa en que las organizaciones que están 
orientadas al mercado (por ejemplo, aquellas empresas que rastrean y 
responden a las necesidades y preferencias de los clientes) pueden satis-
facer a éste de una mejor manera, y por lo tanto tener mejores niveles de 
resultados (Alvarez, 2001).
Lo que sí es un hecho es que muchos de estos estudios empíricos han 
analizado y demostrado la existencia de una relación positiva entre la 
orientación al mercado y los resultados empresariales, en una gran va-
riedad de sectores y países (Kara, 2005:105-118; Rodríguez, 2004:179-
200; Sandvik, 2003:355-376; Vázquez, 2000:5-19; Pelham, 2000:48-
67; Matsuno, 2000:1-16; Maydeu-Olivares, 2000; Deshpandé, 1999; 
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Appiah-Adu, 1998:197-210; Avlonitis, 1997; Greenley, 1995:60-75; 
Deng, 1994:725-742; Kohli, 1993:467-477; Llonch, 1993; Narver, 
1990:20-35; Kohli, 1990:1-18).
2.2.  Relación entre la orientación al mercado y 
 la innovación tecnológica
Las empresas exitosas de la economía del conocimiento se caracterizan, 
entre otros aspectos, por su fuerte orientación al mercado y por un eleva-
do grado de innovación. Por ello es importante conocer la orientación al 
mercado mostrada por la organización y cómo se relaciona con la activi-
dad innovadora de la empresa, y su nivel de éxito y/o desempeño en los 
mercados (Scarone, 2005; Walker, 2004; Peeters, 2003a). 
El desarrollo de nuevos productos es una de las actividades más impor-
tantes de las empresas que tienen fuerte orientación al mercado. Con el 
propósito de dar respuesta al consumidor, la empresa utiliza todo su co-
nocimiento y sus recursos financieros, humanos y tecnológicos para de-
sarrollar y lanzar al mercado una oferta integral, novedosa, o mejor, en 
algunos aspectos, permita satisfacer de forma superior y continuada en el 
tiempo las necesidades y deseos de los consumidores (Scarone,2005; Day, 
1994:37-52). 
Uno de los primeros investigadores en destacar la importancia del rol del 
cliente o usuario en el proceso de innovación fue Eric von Hippel (1978, 
citado en Pittaway, 2004:152), quien sugiere que el cliente debe jugar 
un rol activo en dicho proceso. Otros estudios destacan que el vínculo 
entre las actividades técnicas y de marketing en las primeras etapas del 
proceso de innovación permite que los productos sean desarrollados con 
una conciencia total de las necesidades del cliente ((Pittaway, 2004:152, 
citando a varios autores).
De forma general, los estudios realizados sobre el éxito y fracaso de los 
nuevos productos y servicios en los mercados han puesto de manifiesto la 
existencia de un amplio conjunto de factores que determinan, o al menos 
afectan, el grado de éxito alcanzado por la innovación en el mercado. 
No obstante, pese a que los factores identificados y la importancia que 
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éstos presentan varían de unos trabajos a otros, una amplia mayoría de 
estos estudios reconocen en la orientación al mercado no sólo un factor 
determinante del grado de innovación en producto de la empresa, sino 
también del nivel de éxito o realización alcanzada por esa innovación en 
el mercado (Scarone, 2005, cita a varios autores). 
Resulta de interés comentar que si bien la evidencia empírica demuestra 
una relación positiva entre la innovación y la orientación al mercado, al-
gunos trabajos desarrollados en la década de los ochenta en el ámbito del 
marketing y su relación con la orientación al mercado sobre el grado de 
éxito del producto sugerían que el nivel de orientación al mercado de la 
empresa podía tener un impacto negativo, o al menos limitativo, sobre el 
grado de novedad del producto y sobre los resultados económicos obteni-
dos por la organización (Bennet, 1981; Hayes, 1980), considerando que 
la adopción de una filosofía empresarial fundamentada en el concepto de 
marketing dificultaba el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos, 
limitando esta actividad tan sólo al desarrollo de productos ligeramente 
modificados (Atuahene-Gima, 1996:93). Posiblemente esos resultados se 
debieron al enfoque del marketing de esos años, que tenía una excesiva 
orientación a las ventas.
En la actualidad, en líneas generales, existen estudios empíricos que apo-
yan la idea de que la adopción de una filosofía empresarial orientada al 
mercado influye positivamente en la efectividad y en los resultados de 
las actividades innovadoras de la empresa ((Peeters, 2005:1-17; Walker, 
2004; Peeters, 2003b; Helfert, 2002:1119-1139; Han, 1998:30-45; 
Pelham, 1997:276-296; Atuahene-GIMA,1996:93-103; Deshpandé, 
1993:23-27; Narver, 1990:20-35; Kohli, 1990:1-18; Webster, 1988:29-
39). Aunque moderada esta relación por algunos factores como el grado 
de novedad del producto para los consumidores y para la firma, la per-
cepción de la intensidad de la competencia y del grado de hostilidad del 
sector industrial o la fase del ciclo de vida en la que se encuentre el nuevo 
producto que es introducido (Atuahene-Gima,1996:93-103).
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2.3. Relación entre orientación al mercado y capital relacional
La orientación al mercado puede considerarse, por un lado, como la cultura 
de negocio que coloca en primer lugar el interés por el cliente (Deshpan-
dé, 1993:23-27; Narver, 1990:20-35), y por otro, como la capacidad de 
las organizaciones para generar, diseminar y utilizar la información sobre 
clientes y competidores (Kohli, 1990:1-18), considerando de manera 
conjunta la utilización coordinada de los recursos interfuncionales de la 
empresa para crear un valor superior para el cliente (Tuominen, 2003:207-
217; Narver, 1990:20-35).
En marketing, el enfoque de red y la relación de intercambio son estudia-
dos como parte de una red mayor de relaciones a largo plazo, tanto com-
plementarias como sustitutivas (Ford, 1998:3-15)2, por tanto, se asume 
la existencia de una red de vínculos de recursos, personas y actividades 
donde cada relación individual es una subestructura que está influida e 
influye al resto de relaciones (Anderson, 1994:1-15, citado en Hernández, 
2001:1-10).
 
Son las estructuras descentralizadas (sobre todo si siguen un modelo de 
empresa en red) y con un uso intensivo de las tecnologías de la información 
las que facilitan la adopción de una orientación al mercado, al favorecer 
la reducción de la aversión al riesgo, el incremento en el interés por sa-
tisfacer a los consumidores, y el desarrollo de una relación coordinada y 
cooperativa entre los diferentes departamentos u áreas funcionales de la 
organización (Scarone, 2005).
Las nuevas investigaciones referentes al concepto de orientación del mer-
cado sugieren que el nuevo paradigma de organizaciones dinámicamente 
configuradas en redes empresariales (configuradas por una multiplicidad de 
socios) requiere que la orientación se amplíe para permitir que el diálogo 
se extienda y coordine a la red (Mccullough, 2001:213-225).
En los conceptos anteriores puede observarse que de una u otra manera se 
señala como uno de los fines últimos de la organización la creación de valor 
2 Citado en Hernández (2001:1-10).
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para el cliente, y se destaca al mismo tiempo la importancia estratégica del 
marketing en su consecución, y de las relaciones de las redes empresariales 
como parte importante de la supervivencia y éxito empresarial, convirtiendo 
así la orientación al mercado y a las redes empresariales en imperativo de las 
empresas (Charmaine-Duplessis, 2005; Helfert, 2002:1121; Gummesson, 
1997:421-430) –Gummesson, citado en Hernández, 2001:1-10) –. 
Para lograr lo anterior, el establecimiento, el desarrollo y el mantenimien-
to de múltiples relaciones, no sólo con clientes sino también con otros 
agentes afectados (stakeholders), es una condición necesaria, que pasa a 
ser el objetivo operativo central del marketing (Hernández, 2001:1-10). 
En este sentido, Webster (1992:1-17, citado en Hernández, 2001:1-10) 
afirma que el marketing se ocupa, entre otros aspectos, de “administrar 
asociaciones estratégicas y posicionar a la firma entre los vendedores y 
compradores de la cadena de valor, con el fin de proporcionar un valor 
superior a los compradores”.
Finalmente, quizá una de las definiciones que mejor refleja la relación 
entre la orientación al mercado y las redes empresariales es la planteada 
por Kotler (1972:46-54, citado en Hernández, 2001:1-10): 
El marketing estudia la forma en que las relaciones de intercambio son creadas, 
estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del marketing 
está en la relación de intercambio, definida como las conexiones de recursos, 
personas y actividades orientadas hacia la creación e intercambio de valor 
para el mercado. 
2.4.  Relación entre la innovación tecnológica y 
 los resultados empresariales
El Manual de Oslo (2005) recomienda en los ejercicios de medición de la 
innovación hacer especial énfasis en los aspectos de capacidades, esfuerzo 
y resultados de innovación. Es por ello que el modelo propuesto considera 
la innovación tecnológica y su relación con los resultados empresariales 
desde tres ámbitos: capacidad de innovación, esfuerzo de innovación y 
resultados de innovación. A continuación se expondrán brevemente dichos 
conceptos. 
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2.4.1. Capacidad de innovación
La capacidad de innovación se define como el conjunto de habilidades y 
de conocimientos necesarios para absorber, dominar y mejorar eficazmen-
te la tecnología existente para crear otras nuevas (Peeters, 2005:1-17; 
Lall, 1992:1054) –Lall, citado en Romijin, 2002:1053-1067–.
Para la OECD (2005), las capacidades de innovación tecnológica son muy 
útiles para clasificar a las empresas y sectores industriales en países en 
vías de desarrollo. Las capacidades de una organización permiten a una 
empresa obtener ventaja de las oportunidades del mercado. La capacidad 
de innovación más significativa es la acumulación del conocimiento de la 
empresa, la cual está embebida principalmente en el recurso humano, en 
sus procesos y otras características de la empresa.
Es importante hacer notar que las capacidades de innovación no son fá-
ciles de medir, ya que implica la medición del conocimiento que no está 
“codificado”, pero si está “almacenado” en la mente de los individuos y en 
las rutinas de la organización; además de que no es fácil que las empresas 
proporcionen datos objetivos y confiables sobre el intercambio de cono-
cimiento que puedan tener con otros agentes o empresas (OECD, 2005). 
Incluso, como lo mencionan Peeters et al. (2005:5), es todavía escasa la 
evidencia empírica que ha demostrado un efecto positivo entre la capacidad 
de innovación y los resultados empresariales, por lo que aún representa un 
área de investigación muy conceptual.
2.4.2. Esfuerzo de innovación
Para medir de manera apropiada el esfuerzo de innovación de una empre-
sa es importante conocer la intensidad de las actividades de innovación 
llevadas a cabo, por lo que es recomendable obtener detalles sobre cuáles 
actividades de innovación se han realizado en la empresa en determinado 
período y, donde sea posible, obtener datos sobre los gastos en actividades 
de innovación; este indicador sirve como un factor discriminante sobre la 
estrategia y comportamiento de la empresa (OECD, 2005). 
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Además de lo anterior, la información puede ser complementada con 
información general sobre el sector en el cual opera la empresa. Esta in-
formación puede obtenerse de encuestas sobre innovación, disponibles a 
través de diversos medios, como puede ser un instituto nacional de esta-
dística (OECD, 2005).
2.4.3. Resultados de innovación
Los resultados de innovación buscan medir el nivel de éxito en el mercado 
y el impacto de los resultados del proyecto (Atuahene-Gima,1996:95). En 
el caso del éxito de mercado se pueden considerar aspectos tales como: re-
sultados en ventas, utilidades (beneficios) y cuota de mercado, derivados de 
la introducción de una innovación específica en el mercado y en la empresa 
(Atuahene-Gima,1996:95). Es decir, el porcentaje de las ventas debido a 
productos nuevos, mide las consecuencias o ventajas del proyecto de inno-
vación para la empresa, tales como: eficiencia en los costes e incremento en 
las ventas y beneficios de otros productos/servicios de la empresa.
2.5.  Relación entre el capital relacional e innovación tecnológica y 
resultados empresariales
En el estudio realizado por Oliver Almaya y Mark Ebers (1998:556), que 
es uno de los más exhaustivos en cuanto a la recopilación y análisis de tra-
bajos relacionados con redes empresariales y relaciones interorganizativas, 
se resalta el hecho de que si bien se ha producido una gran cantidad de 
estudios relacionados con el tema de relaciones interorganizativas y redes 
empresariales, esta cantidad parece no estar acumulando conocimiento, 
e incluso no estar llevando a una consolidación conceptual. Al contrario, 
parece que el incremento en número de estudios ha contribuido más a una 
situación de “desorden”; probablemente derivada de la heterogeneidad de 
conceptos, teorías y resultados de investigación, y se ha llegado a producir 
una “jungla de conceptos y terminología en donde cada nuevo participante 
puede plantar un árbol”.
Para el análisis de las relaciones que se plantearán entre el concepto de ca-
pital relacional, de orientación al mercado, de innovación tecnológica y de 
resultados empresariales, se estudiaron (recordando la heterogeneidad con-
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ceptual planteada por Almaya y Ebers (1998:549-583)) aquellos trabajos de 
investigación que mejor se adaptaran a los objetivos de esta investigación.
2.5.1. Capital relacional y resultados empresariales
Diversos modelos muestran la relación entre el capital relacional y el 
desempeño empresarial; algunos de los más representativos son:
• Modelo de la Universidad de West Ontario (Bontis, 1996)3: se estudian 
las relaciones causa-efecto entre los distintos elementos del capital 
intelectual y los resultados empresariales. El capital intelectual es con-
siderado como un sistema de tres bloques relacionados entre sí: capital 
humano, capital estructural y capital relacional. 
• Modelo de dirección estratégica por competencias (Bueno, 1998)4: esta 
aportación pretende analizar cómo se crea y se sostiene la ventaja com-
petitiva. Es un modelo que relaciona los intangibles con competencias 
y ventajas competitivas. 
• Modelo Intelect (Euroforum, 1998)5: clasifica los activos intangibles en 
capital humano, en capital estructural y en capital relacional, y define a 
este último como el conjunto de relaciones externas. Es un modelo que 
distingue entre intangibles internos (creatividad, sistemas de gestión 
de la información) y externos (imagen, alianzas, lealtad). 
• Modelo Nova (Camisón, 20006: este modelo es una propuesta del Club 
Gestión del Conocimiento de la Comunidad Valenciana (España)). Pro-
pone los bloques: capital humano, capital organizativo, capital social 
(activos de conocimiento acumulados por la empresa gracias a sus rela-
ciones con los agentes externos) y capital de innovación y aprendizaje. 
Este modelo permite calcular la variación de capital intelectual en el 
tiempo y en el efecto que cada bloque tiene sobre los demás.
3 Mencionado en Riesco-González (2006, p. 164).
4 Bueno, E. (2002). Gestión del conocimiento: desarrollos teóricos y aplicaciones. Cáceres: Edicio-
nes La Coria. Citado en Riesco-González (2006, p. 169).
5 Euroforum (1998). Proyecto Intelect. Medición del Capital Intelectual. Euroforum. 
Madrid. En Riesco-González (2006, p. 170).
6 Camisón, C. (2000) Un nuevo modelo para la medición del capital intelectual en la 
empresa: el modelo Nova. X Congreso Nacional de ACEDE, Oviedo (España). Citado en 
Riesco-González (2006, p. 171).
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2.5.2. Capital relacional e innovación tecnológica
En la actualidad, la innovación ha dejado de ser un aspecto técnico y se 
ha convertido en un proceso relacional que incluye: proveedores, clientes, 
y centros tecnológicos, por mencionar algunos (Arboníes, 2006). Uno de 
los aspectos que enfatiza la naturaleza innovadora de una empresa es la 
externalización de servicios (outsourcing) (Kulmala, 2005:170).
La interacción y la cooperación con clientes, con proveedores, con asocia-
ciones industriales, con agencias públicas y con otros agentes externos a 
la empresa pueden proporcionar a una empresa el acceso a recursos que 
por sí misma sería difícil disponer, lo que es quizá la interacción más 
significativa con clientes y proveedores (Shameen, 2006; Muscio, 2006; 
Romijn, 2002:1055).
Estudios empíricos han encontrado que la innovación es influenciada por 
muchos actores, tanto dentro como fuera de la organización; se ha encontrado 
que los más importantes del sector comercial son: los clientes en primer 
lugar (33.5%) y los proveedores en segundo (21.9%); la cooperación con 
universidades ocurre únicamente en un 8.9% (Pittaway, 2004:150). La 
evidencia empírica muestra que aunque este último porcentaje es relativa-
mente bajo, las empresas que tienen más relación con las universidades y 
centros de investigación son las que realizan mayor cantidad de innovaciones 
radicales, mientras que las que tienen más relación con los proveedores 
realizan mayor cantidad de innovaciones incrementales, y en el caso de los 
clientes, su contribución es en el desarrollo de productos que mejor encajan 
en las nuevas necesidades de mercado (Romijin, 2002:82).
Investigaciones recientes sugieren que las empresas que son consideradas 
como innovadores exitosos utilizan múltiples fuentes de información e ideas 
que incluyen, entre otras (Schilling, 2005): a) investigación y desarrollo 
básico dentro de la propia empresa (in-house), b) vínculos con clientes u 
otros usuarios potenciales de las innovaciones, c) vínculos externos con 
fuentes de información científica y técnica, tales como universidades y 
laboratorios del gobierno, d) vínculos con redes externas de empresas, que 
pueden incluir competidores, proveedores y empresas complementarias 
(complementors).
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Dentro de los vínculos que pueden establecerse con otras entidades, és-
tos pueden darse con clientes, proveedores, empresas complementarias e 
incluso con empresas de la competencia, con la finalidad de trabajar de 
manera conjunta en proyectos, intercambio de información o recursos que 
conlleven a la búsqueda de la innovación (Shameen, 2006; Arboníes,2006; 
Schilling, 2005). La colaboración puede hacerse en forma de alianzas, par-
ticipación en consorcios de investigación, acuerdos de licencias, contratos 
de investigación y desarrollo, proyectos conjuntos (joint ventures) u otros 
acuerdos (Schilling, 2005).
Las redes de investigación colaborativa son especialmente importantes en 
los sectores de alta tecnología, ya que son sectores donde es poco probable 
que una sola organización posea todos los recursos y capacidades necesarias 
para desarrollar e implantar una innovación importante, lo cual ha dado 
lugar al surgimiento de los llamados “clusters” tecnológicos7 (Schilling, 
2005). La colaboración que surge de estas redes puede llevarse a cabo 
mediante asociaciones conjuntas, licencias, sociedades de investigación, 
redes de valor añadido, intercambio científico, programas de investigación 
auspiciados por el gobierno e incluso a través de redes informales (Schilling, 
2005; Pittaway, 2004:149).
3. MODELO DE INVESTIGACIÓN
Derivado del análisis bibliográfico realizado, se propone el siguiente mo-
delo de investigación (figura 1), al que hemos denominado CRITOM (Ca-
pital Relacional, Innovación Tecnológica y Orientación al Mercado).
Como se puede observar en el modelo (figura 1), se destaca que la eviden-
cia empírica analizada en la bibliografía indica que todas las relaciones 
planteadas en el modelo de investigación presentan una relación directa y 
positiva entre cada uno de los elementos considerados. 
7 Conjunto de empresas que están interconectadas a través de una tecnología común. Las 
relaciones pueden establecerse con compradores, proveedores y empresas complementarias, 
pudiéndose dar también relaciones de colaboración para realizar investigación. 
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OM: Orientación al mercado, CR: Capital Relacional, IT: Innovación Tecnológica
R: Resultados, TurbTec: Turbulencia Tecnológica, OM*: Efecto moderador de TurbTec
H1...H7: Hipótesis.
Fuente: Elaboración propia.
Figura 1. Modelo de investigación propuesto (CRITOM) 
CONCLUSIONES Y EVOLUCIÓN
El análisis realizado evidencia que si bien los temas de capital relacional, 
orientación al mercado e innovación empresarial (CRITOM) y su relación 
con los resultados empresariales son temas de investigación que se han 
intensificado en los últimos años, siguen presentándose diversas áreas de 
oportunidad para la realización de investigación empírica; entre ellas, el 
análisis conjunto de la relación entre estos cuatro conceptos.
Además de lo anterior, con la revisión bibliográfica efectuada se ha en-
contrado que dentro de los sectores donde se han realizado estudios rela-
cionados con los temas de CRITOM se consideran principalmente como 
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industriales (siendo mayoritariamente de empresas manufactureras) y de 
servicios de países desarrollados, dejando con ello abierta la posibilidad 
de considerar como sector objeto de estudio a empresas catalogadas como 
de alta tecnología, de tamaño pequeño y mediano, en países en vías de 
desarrollo, concretamente de Latinoamérica.
Considerando las áreas de oportunidad mencionadas anteriormente, y 
derivado de la revisión bibliográfica, fue posible diseñar un modelo de 
investigación teórico denominado CRITOM, que pensamos usar de base 
para analizar mediante un estudio empírico la relación de la innovación 
tecnológica, orientación al mercado y el capital relacional en los resulta-
dos empresariales de un sector de alta tecnología; se tiene como objeto de 
estudio el sector de la Industria del Software.
Finalmente, se destaca que la evidencia empírica encontrada en la biblio-
grafía muestra que todas las relaciones planteadas en el modelo de inves-
tigación parecen tener una influencia directa y positiva; será a través de la 
evidencia empírica que arroje la aplicación del modelo propuesto la que 
habrá de corroborar o refutar la existencia de estas relaciones.
Para comprobar la existencia de esas relaciones directas y positivas entre 
los elementos del modelo, en la segunda etapa de esta investigación los 
pasos serán los siguientes:
1. Del modelo de investigación propuesto se plantearán la(s) hipótesis
2. De la(s) hipótesis se obtendrán la(s) variables
3. De las variables se obtendrán los indicadores
4. Con los indicadores se diseñarán las preguntas del cuestionario
5. De las preguntas se obtendrán datos para realizar correlaciones y/o aná-
lisis estadístico multivariante de datos (Ej.: descriptivos, comparación 
de medias, regresión, conglomerados)
6. De las correlaciones y/o el análisis estadístico de los datos se deducirán 
inferencias
7. Con base en las inferencias se hará una síntesis que será la contrastación 
de las hipótesis
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